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FACULTAD DE ESTUDIOS DE LA EMPRESA 
            CARRERA MARKETING 
 
SÍLABO DE SEMINARIO DE TESIS  
 
I.        DATOS GENERALES 
 
1.1        Facultad               : Estudios de la Empresa 
1.2        Carrera profesional : Marketing 
1.3        Tipo de Curso  : Obligatorio 
1.4        Requisito   : 170 Créditos aprobados  
1.5        Ciclo de estudios  : X  
1.6        Duración del curso : 18 Semanas 
1.7        Inicio   : 13 de agosto 2007 
           Término   : 15 de diciembre 2007 
1.8         Extensión horaria  : 4 horas semanales 
1.9         Créditos   : 04 
1.10       Periodo lectivo  : 2007 – 2 
1.11       Docente responsable : Eco. Maria Eugenia Alfaro S. 
     eas@upnorte.edu.pe 
 
II.   FUNDAMENTACION 
 
Actualmente las organizaciones empresariales  se enfrentan a un macroentorno muy competitivo y de 
cambios acelerados, por tanto su sobrevivencia y su desarrollo dependen de su capacidad de 
anticiparse a la evolución de los mercados, de la adaptación de su estructura y  composición de su 
cartera de productos. En este sentido el  perfil de nuestros profesionales egresados de la carrera de 
Marketing se orienta a un profesional con la capacidad para desarrollar investigación científica en su 
campo de acción, de diseñar y preparar acciones estratégicas y comunicar claramente su elección a 
quienes se encarguen de implementarlas. 
Este curso se ha diseñado con un enfoque conceptual sistematizado y formalizado con carácter 
aplicativo, de tal manera que el alumno logre desarrollar un Plan de Investigación en el campo de su 
profesión.  
 
III. COMPETENCIA 
  
 Al concluir el curso los alumnos habrán logrado presentar sus planteamientos de investigación el y 
desarrollo preliminar de las mismas, contará con las bases teóricas y prácticas para culminar el 
desarrollo total de su investigación.  
 
IV. OBJETIVOS ESPECÍFICOS DEL CURSO 
 
4.1 Los alumnos al finalizar la unidad 1, conocen conceptualmente la consistencia y coherencia del 
esquema de Plan de Tesis y son capaces de formular correctamente sus objetivos y 
conclusiones. 
 
4.2 Al finalizar la unidad 2, los estudiantes  están en la capacidad de utilizar las herramientas de la 
investigación científica en sus planteamientos de investigación. 
 
4.3 Al finalizar la unidad 3, los estudiantes son capaces de sistematizar y formalizar sus 
conocimientos mediante a elaboración y sustentación de su Plan de Tesis. En el curso se les 
proporcionará las herramientas y técnicas para la elaboración de un Plan de Marketing.    
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V. CONTENIDOS CONCEPTUALES ORGANIZADOS EN UNIDADES TEMÁTICAS 
 
 UNIDAD 1: El Plan de Tesis 
Duración : 2 Semanas 
 
El marketing y la creación de necesidades. 
Necesidad, deseo y demanda. 
Las Generalidades del “Esquema del Plan de Investigación UPN”. 
Objetivos Vs Conclusiones 
 
UNIDAD 2: El Marketing y la Investigación Científica 
Duración : 2 Semanas 
 
El Marketing y la Investigación Científica  
El Sistema de Investigación de Marketing. Utilidad. 
Características del Método Científico  
Etapas del proceso de investigación       
Tipología de los Estudios  de Mercado 
Exploratorios de Mercado 
Estudios de Mercado Descriptivos 
Estudios Causales de Mercado  
 
UNIDAD 3: Desarrollo de la Investigación 
Duración : 10 Semanas 
 
Definición de la Misión Estratégica 
Marketing Responsabilidad Social y Etica   
Análisis Situacional: Externo e Interno 
Estudio del Mercado Objetivo 
Objetivos y Metas 
Análisis y Selección de la Estrategia de Marketing 
Tácticas de Marketing – Desarrollo de Estrategias 
Presupuesto de Marketing 
Proyección Financiera  
Control y Monitoreo 
 
VI. CONTENIDOS PROCEDIMENTALES 
  
§ Reconocen, contrastan y vinculan la metodología de la investigación científica en sus 
planteamientos de investigación. 
§ Desarrollan, analizan y someten a evaluación sus planteamientos de tesis, bajo los contenidos 
conceptuales desarrollados en clase y del proceso de retroalimentación que surge de la 
sustentación y análisis de sus experiencias de investigación. 
§ Presentación de informe y sustentación de su Plan de Tesis. 
 
VII. CONTENIDOS ACTITUDINALES 
 
§ Valoración de las relaciones interpersonales y el trabajo en equipo. Disposición para el trabajo 
cooperativo con creatividad e innovación. 
§ Disposición a la investigación y a la búsqueda de información adicional. 
§ Actitud crítica para el análisis de casos y problemas. 
§ Valoración de los conocimientos adquiridos. 
§ Disposición para recibir críticas del docente y sus compañeros   
§ Disposición para interactuar en el entorno empresarial. 
§ Respeto a las normas y procedimientos. 
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VIII. METODOLOGÍA GENERAL DEL CURSO 
 
Para lograr los objetivos propuestos se aplicará una metodología activa, clases expositivas teórico – 
práctico discusiones y aplicación de casos y ejercicios de aprendizaje estructurado, enfatizando en el 
diálogo permanente en las sesiones de clase y /o de orientación académica. 
El alumno deberá cumplir obligatoriamente con las lecturas, desarrollo de casos prácticos y/o tareas 
programadas para cada sesión de clase. 
 
La metodología utilizada en todo el curso será  activa, donde el alumno es el protagonista dentro 
clase y el docente es un facilitador, juntos construyen el conocimiento a través de simulaciones de la 
realidad, casos prácticos, trabajos de investigación, exposiciones grupales y controles de lectura. 
 
IX. PROGRAMACIÓN 
  
 
Unidad 
 
Sem Temas y Actividades 
 
1 
Presentación del Silabo del curso, metodología, sistema de evaluación 
y de la bibliografía. 
El marketing y la creación de necesidades. 
Necesidad, deseo y demanda.  
Ref Bibliográfica: Marketing Estratégico; J. Lambin Cap 3 
 
Unidad 1: 
El Plan de Tesis  
2 Las Generalidades del “Esquema del Plan de Investigación UPN”. 
 Objetivos Vs Conclusiones  
 
3 
El Marketing y la Investigación Científica  
· El Sistema de Investigación de Marketing. Utilidad. 
· Características del Método Científico  
Etapas del proceso de investigación     
Ref Bibliográfica: Marketing Estratégico; J. Lambin Cap 4    
 
Unidad 2:  El 
Marketing y la 
Investigación 
Científica  
 4 Tipología de los Estudios  de Mercado 
· Exploratorios de Mercado 
· Estudios de Mercado Descriptivos 
· Estudios Causales de Mercado  
Control de Lectura   T2 
Ref Bibliográfica: Marketing Estratégico; J. Lambin Cap 4 
5 Presentación preliminar y sustentación del Plan de Investigación 
6 Definición de la Misión Estratégica 
· Historización, Objetivos 
Marketing Responsabilidad Social y Etica  (Lecturas FTP) 
7 Análisis Situacional : Externo  
· Tendencias del Mercado, Comportamiento del Consumidor, Estructura 
de la Distribución, Análisis de la Estructura Competitiva 
Sustentación del Análisis Situacional Externo 
Ref Bibliográfica: Marketing Estratégico; J. Lambin Cap 10  
8 Análisis Situacional ; Interno Estructura Organizacional : Organigrama 
Estructural y Funcional, Resultados Obtenidos: Ventas, Financieros, 
Capacidades y recursos de la Empresa, Mix de Marketing  
Sustentación del Análisis Situacional Interno 
Ref Bibliográfica: Marketing Estratégico; J. Lambin Cap 10 
9 Examen Parcial  
10 Estudio del Mercado Objetivo 
Análisis del Cliente, Tamaño del Mercado, Segmentación del Mercado, 
Factores que Influyen en el Mercado. 
Sustentación del Estudio del Mercado Objetivo  
 
Unidad 3: 
Desarrollo de la 
Investigación  
11 Objetivos y Metas 
Objetivo Estratégico General 
Objetivos Estratégicos de Marketing 
 4 
12 Análisis y Selección de la Estrategia de Marketing 
Estrategias del Mix de Marketing: Producto, Precio, Plaza, Promoción, 
Posicionamiento. 
Sustentación de Estrategia del Mix de Marketing 
13 Tácticas de Marketing – Desarrollo de Estrategias 
Cronograma de Acciones de Marketing 
14 Presupuesto de Marketing 
Presupuesto de Marketing 
Proyección de Ventas : En Valor y en Volumen 
15 Proyección Financiera  
Proyección del Estado de Resultados ( De 1 a 3 años) 
Control y Monitoreo del Plan 
16  Sustentación del Plan de Tesis 
17 Examen Final  
18 Examen Sustitutorio 
 
 
X.  SISTEMA DE EVALUACIÓN DEL CURSO 
 
 NORMAS VIGENTES 
 
Es obligatoria la asistencia a las clases teóricas y prácticas programadas (70%). El alumno que no 
cumpla con este requisito quedará inhabilitado en el curso. 
 
El alumno que no esté presente al llamado de lista será considerado ausente. El cómputo de la 
asistencia se realiza desde el primer día de clases.  
 
El sistema de evaluación mide el logro de determinados objetivos (contenidos), para lo cual 
contempla dos tipos de prueba: exámenes parciales y evaluación continua. Los parciales son dos y 
evalúan los contenidos conceptuales del curso. Se toman en la novena semana de clases (09 al 15 
de octubre) y en la decimoséptima semana (03 al 08 de diciembre).  
 
La nota final de la Evaluación Continua debe ser el promedio de 5 notas (T) como mínimo. No es 
posible la recuperación de ninguna nota parcial de la Evaluación Continua, bajo ningún concepto. El 
cálculo de la nota final de evaluación continua es un promedio ponderado de las cinco evaluaciones y 
equivale al 60% de la nota final del curso. 
 
El peso de cada T es: 
 
EVALUACIÓN PESO (%) ESCALA VIGESIMAL 
T01 10 1,2 
T02 15 1,8 
T03 20 2,4 
T04 25 3,0 
T05 30 3,6 
TOTAL 100% 12 
 
Los pesos ponderados de las clases de evaluación son los siguientes: 
 
EVALUACIÓN PESO (%) ESCALA VIGESIMAL 
PARCIAL 20 4 
CONTINUA 60 12 
FINAL 20 4 
TOTAL 100% 20 
 
La Evaluación Sustitutoria evalúa toda la temática desarrollada en el semestre y se rinde la semana 
consecutiva al término de los exámenes finales (10 al 15 de diciembre) y su nota reemplazará, 
necesariamente, a la nota de un Examen (Parcial o Final) o a la nota de un T (Evaluación Continua), 
de tal manera que el resultado final sea favorable al alumno. 
 5 
 
El cronograma de la evaluación continua del curso es el siguiente: 
 
T Descripción Semana 
T1 Promedio de práctica calificada  3 
T2 Control de Lectura  4 
T3 Presentación de Avance y Exposición  08 
T4 Presentación de Avance y Exposición  14 
T5 Exposición  de Trabajo Final  16 
 
 
Formas de evaluación 
La estrategia metodológica que orienta este curso se basa en exposiciones del docente y trabajos de 
investigación o prácticas grupales.  
Los alumnos serán evaluados en todas las sesiones de clase a través de su participación, desarrollo 
de prácticas grupales, controles de lectura, trabajos de investigación individuales y grupales y la 
sustentación de los mismos en sesiones programadas. Las cuáles formaran parte de la evaluación 
continua ( T1,T2,T3,T4 y T5), según cronograma del cuadro anterior. 
 
 
 
XII. BIBLIOGRAFÍA  
 
BIBLIOGRAFIA BASICA 
 
( 658.8 L22 2003) Marketing Estrategico  JEAN JACQUES LAMBIN. Edit Esic 2003. 
( 685.8K78 D2001) Dirección de Marketing : la edición del Milenio    KOTLER P.  Edit. Prentice Hall. 
2001 México. 
(658.8 M32 M 2005) “Marketing Estrategico en la Empresa Peruana “ DAVID MAYORGA 
(658.8 M32 C 2004)  “Las Mejores Prácticas del Marketing” Casos Ganadores de los Premios EFFIE 
2004 DAVID MAYORGA, PATRICIA ARAUJO. 
(658.8 M77C)  “Como Aplicar el Marketing en el Perú”  
Archivo Digital en FTP – Proporcionado por el Docente. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
